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概 要
近年、スマートフォンやソーシャルメディアの進化により、電子商取引(E-Commerce)が大き
な発展を遂げている。特に中国などオンラインビジネスが迅速に成長している市場において、
電子商取引が消費者の購買行動を変え、多くの業界では実店舗が大きな影響を受けている。一
方、価格や利便性を重視する電子商取引は顧客体験(Customer Experience)の不足などの欠点も
明らかである。このような背景を踏まえて、オンラインビジネスとオフライン実店舗を融合す
るオムニチャネルが近年注目されている。
中国は茶の発祥地と言われる茶の大国である。特に近年、若者の伝統文化への関心が高まり
や、中流階級の急増によって、高品質なハイエンド茶へのニーズが増えている。しかし、中国
茶ブランドの実店舗は経営スタイルが古く、デザインが時代にそぐわない等多くの問題点が存
在し、顧客経験が低く、消費者を惹き付けられないのが現状である。加えて、伝統的な茶ブラ
ンドや新たに設立された茶ブランドの両者ともに、顧客経験の低い実店舗への解決策を考えず、
オンライン市場にしか重視しないという傾向がある。
そこで本論文では、中国茶業界を研究対象とし、茶の市場と種類を考慮して、先進国市場で
ある日本・台湾・シンガポールの 3 つのハイエンド茶ブランドについて事例研究を行う。複数
の事例研究から以下の仮説を抽出した。
仮説 1 中国ハイエンド茶ブランドの実店舗がショールーム化の方向へ発展していく。
仮説 2 ショールーム化を影響する要素として、実店舗の経験価値が最も重要である。
2また、その分析を通じて、オムニチャネル時代における実店舗の役割、特に経験価値の創造
への貢献を再認識し、中国ハイエンド茶ブランドへの示唆を伝えたい。
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5第1章 はじめに
情報技術やインターネットの発展、特にスマートフォンの普及によって、マーケティング・
チャネルの形態も大きく変化している。それに伴い、新たなチャネルの背景で顧客経験価値も
変わりつつある。その変化は各業界に多大な影響を与えている。本研究では、マーケティング・
チャネルの変遷をまとめ、今注目されているオムニチャネルの本質を探求していく。その上、
日本や台湾、シンガポール市場におけるハイエンド茶ブランドの事例研究を通じて、今まで研
究されてきた小売業のオムニチャネル化からもう一歩を踏み出し、ハイエンド茶ブランドがオ
ムニチャネル時代における顧客経験価値への影響を研究したい。
中国は茶の発祥地と言われる茶の大国である。ティーハウスは長い間人々のコミュニケーシ
ョン場所として存在し続けてきた。特に近年、若者の伝統文化への関心が高まりや、中流階級
の急増によって、高品質なハイエンド茶へのニーズが増えている。しかし、中国茶ブランドの
実店舗は経営スタイルが古く、デザインが時代にそぐわない等多くの問題点が存在し、経験価
値が低く、消費者を惹き付けられないのが現状である。
一方、スマートフォンなどのモバイル端末と4Gなど高速なモバイル通信技術の普及により、
オンラインショッピングは急速に発展している。インターネット時代に生まれた新たな茶ブラ
ンドはもちろん、伝統的な中国茶ブランドもオンライン化に大きな力を入れている。しかし、
茶は嗜好品であるため、オンラインだけでは消費者に十分な経験価値を提供できないのも事実
である。
顧客経験価値を向上させるには様々な解決策があげられるが、最近ではオムニチャネルが注
目を集めている。オムニチャネルは顧客中心主義の観点から、実店舗やオンラインショップ、
ソーシャルメディアなどあらゆるチャネルで顧客接点を統合することによって、シームレスな
コミュニケーションを提供し、顧客経験価値を高めることになる。しかし、オムニチャネル時
代においても、業界によりオンラインと実店舗の役割と特徴も異なる。さらに、同じ業界であ
っても、プロダクトやサービスのポジショニングにより、オンラインと実店舗が提供できる経
験価値も違ってくる。ハイエンドの中国茶ブランドに対し、総合的な小売業におけるオムニチ
ャネル戦略ではなく、具体的な業界と消費者の特徴を分析しなければいけない。
現時点で、オムニチャネルに関する学術的及び実践的な研究は限られている(Verhoef et al.,
2015)。また、限られた研究の中には、主に小売業を中心とする物流戦略と IT インフラ整備に
焦点を当て、オムニチャネル時代の顧客経験価値に関する研究は稀である。さらに中国茶のオ
ムニチャネル時代における経験価値に関する研究はほとんど皆無といっても過言ではない。
6そこで本論文では、オムニチャネル時代における実店舗が提供できる経験価値を明らかにす
るために、日本、シンガポール、そして台湾地区の茶ブランドの事例を研究し、茶業界におけ
るオムニチャネル時代の実店舗と顧客経験価値のつながりを分析する。その分析を通じて、ハ
イエンド中国茶ブランドの顧客経験価値を向上させる道を探索したい。
本論文では、こうした研究課題を解明するため、事例研究という方法論を選択する。また、
単一の事例ではなく、複数の事例を選定し分析を行う。
茶は中国を発祥の地とし、その後、日本や朝鮮などのアジア地域に渡来し、さらに欧州など
世界各地に普及した。そして、各地の地理環境や飲食習慣の差異により、流行する茶の種類も
異なっている。本論文では、茶の市場と種類を考慮し、先進国市場における代表的な 3 つのハ
イエンド茶ブランドを研究事例とする。それらは、日本茶の老舗である中村藤吉本店、台湾地
区烏龍茶ブランドである王徳伝茶荘、シンガポールの紅茶ブランドである TWG TEA である。
以下、本論文の構成は次のとおりである。第 2 章では、本研究の問題意識に関する先行研究
を整理し、オムニチャネルや顧客経験価値、そして本研究の対象となるハイエンド中国茶ブラ
ンドに関する基本的な定義、概念と範囲を明確化する。第 3 章では、中国茶産業とハイエンド
中国茶ブランドの概要を記述する。中国茶業界の現状と特徴を分析し、ハイエンド中国茶ブラ
ンドのインタビューから発見した事項と課題を提示する。
第 4 章から第 6 章では、日本の日本茶老舗中村藤吉本店、台湾地区のウーロン茶ブランド王
徳伝茶荘、そしてシンガポール発の高級紅茶ブランド TWG を事例として研究する。各事例の
対象企業において、実店舗がオムニチャネルにおいて果たす役割と提供している経験価値につ
いて探ることを事例研究のポイントとする。
最後に第 7 章では、それまでの事例研究を総括した上、本研究の発見事項、学術的及び実践
的示唆、研究の限界、および今後の課題について述べる。
第２章 オムニチャネルと顧客経験価値に関する先行研究
第1節 オムニチャネルに関する先行研究
第1項 マーケティング4.0時代の到来
2014 年に、日本で開催された第 3 回ワールドマーケティングサミットジャパンで、フィリ
ップ・コトラーは「マーケティング 4.0」という考え方を発表し、自己実現を中心とするマー
ケティングの新しいステップを提示した1。
1 http://business.nikkeibp.co.jp/article/manage/20141006/272194/?rt=nocnt 閲覧時間：2016 年 12 月 11 日
7コトラーによれば、マーケティング 1.0 は、20 世紀 50 年代にアメリカで生まれた製品中心
主義のマーケティングである。技術革新により生産コストを抑え、低価格で高品質の商品を生
産し、マス市場を対象に売り込むことを目的に、製品機能を価値として顧客に提供したのがマ
ーケティング 1.0 の時代の考え方である。
次のマーケティング 2.0 は、顧客志向のマーケティングである。製品がコモディティ化し、
マーケティング 1.0 時代の製品機能だけでは顧客の満足度を向上させにくくなった。そこで、
顧客のニーズを起点に製品を開発する時代へと移行したのである。そして企業は、製品の機能
的価値だけではなく、感情的価値を顧客に提供するようになった。
マーケティング 3.0 は、価値主導のマーケティングである。商品やサービスの機能価値や感
情的価値に加えて、企業のビジョンや社会的貢献を重視する点がマーケティング 3.0 の特徴で
ある。マーケティング 3.0 では、顧客の潜在的ニーズを探り、ハートとマインドと精神を持つ
全人的存在として扱う。企業は単に消費者に対して製品やサービスを提供するだけではなく、
精神的価値と社会的価値までも提供するようになった。
そして、コトラーが提唱する最新のマーケティング 4.0 は、自己実現主導のマーケティング
である。コトラーのいう自己実現は、マズローが唱えた欲求 5 段階説の最上段にある自己実現
と同じ意味と考えられる。マーケティング 4.0 では，顧客が商品やサービスを購入し、利用す
ることにより、本当の自分になれるのか、すなわち自己実現欲求を達成できるかが焦点となる。
第2項 オムニチャネルとは何か
マーケティングの領域では、マーケティング 4.0 における自己実現主導という考え方に加え
て、もう 1 つ注目すべき現象が生じている。それは、オムニチャネルへの注目である。
2011 年 1 月、アメリカの全米小売業協会(National Retailing Federation,略称NRF)が"Mobile
Retailing Blueprint V2.0.0"という報告書の中で、初めてオムニチャネルというコンセプトを発
表した。その後、2012 年頃から、オムニチャネルはマスコミの報道により注目度が高まって
きている2。
図1はOmni Channel Marketingというキーワードの出現数に関するアメリカでの調査結果
である。これによれば，2012 年にはさほど注目されておらず、2013 年から徐々にオムニチャ
ネルが注目され始め、2016 年現在も注目度は上がり続けていることがわかる。
2 http://diamond.jp/articles/-/21995
8注) アメリカのデータ(2011 年 1 月～2016 年 3 月)
出所：グーグルトレンド
図1 "Omni Channel Marketing"の出現数
日本においても、2013 年からオムニチャネルがマーケティングにおける新たなトピックと
なり、2014 年は「日本オムニチャネル元年」と言われるほどになった。経済産業省は「平成
26 年度電子商取引に関する市場調査」の中で、オムニチャネルを次のように定義している。
すなわち，オムニチャネルとは、「消費者がこれら複数のチャネルを縦横どのように経由して
も、スムーズに情報を入手でき、購買へと至るための、販売事業者によるチャネル横断型の戦
略やその概念、および実現のための仕組み」のことである。
このように明確に定義されているにもかかわらず、現実にはオムニチャネルは「マルチチャ
ネル」や「クロスチャネル」だと認識されたり、O2O(Online to Offline あるいは Offline to
Online)と混同されたりするケースがよく見られる。オムニチャネルの概念や本質を理解する
ためには、まずOmni Channel という言葉を再認識する必要がある。
「オムニ(Omni)」という言葉は、「あらゆる、すべて」という意味を持つ。しかし、「す
べて」や「あらゆる」チャネルという解釈だけではマルチチャネル(Multi Channel)と区別する
ことが難しい。一方で、Omni Direction は「無指向」の意味を持っており、「オムニチャネ
ル」は「チャネルレス」であると理解すべきともいえる（角井 2015）。すなわち、オムニチ
ャネル戦略の目的は、顧客にチャネルを感じさせないシームレスな体験を提供することである。
第3項 マーケティング・チャネルの変遷
9オムニチャネルは消費者にチャネルを感じさせない新しいチャネル(Channel)のあり方であ
る。次に、マーケティング・チャネルとは何かについて、その定義を確認しておきたい。
マーケティング・チャネルには，いくつかの定義が存在する。たとえばコトラーは、マーケ
ティング・チャネルを「製品やサービスの使用または消費を可能とするプロセスに関わる相互
依存的な組織集団」(Kolter,2008)と定義している。「商品やサービスを提供者から消費者に届
くルート」(Rosenbloom,2011)を指すこともある。
コトラーは、マーケティング・チャネルを次の 3 つに分けている。すなわち、コミュニケー
ション・チャネル(Communication Channel)、流通チャネル(Distribution Channel)、サービス・チ
ャネル(Service Channel)の 3 つである(Kotler, Keller 2011)。これまでのオムニチャネルに関する
研究は、主に流通チャネルに集中しているが、実はコミュニケーション・チャネルやサービス・
チャネルもマーケティング・チャネルの中に含まれている。
チャネルの変遷については、次のように 4 つのチャネルに注目することができる。最も伝統
的なチャネルはシングルチャネルであり、その後の時代の進展とともに、マルチチャネル、ク
ロスチャネル、オムニチャネルが出現してきた。以下では、それぞれについて詳しく述べるこ
とにする。
(1)シングルチャネル
伝統的なマーケティング・チャネルは、基本的にシングルチャネルである3。シングルチャ
ネルの場合、小売業者の立場からは、実店舗という 1 つの顧客接点しか用意しない。消費者の
立場から見ても、商品やサービスの購入は、必ず実店舗を通じて行わなければいけない。小売
業者と消費者の関係は 1 対 1 であり、顧客接点も一つある。
一方、シングルチャネルは、顧客接点が 1 つであるが、その顧客接点は必ずしも実店舗とい
うチャネルに限るものではない。現実には、オンラインチャネルしか持たない場合もよく見ら
れる。たとえば、楽天やアリババでオンラインショップを出店し、実店舗を持たない場合もシ
ングルチャネルに属する。
(2)マルチチャネル
シングルチャネルに対し、商品やサービスのコミュニケーションや販売のために、顧客との
間で 2 つ以上のチャネルを持つ形態をマルチチャネルという(Rangaswamy and Van Bruggen,
2005)。顧客接点が主に実店舗 1 つであったシングル・チャネルの時代の後、カタログや電話
通販、テルビショッピングなどの通信販売の流行とともに、実店舗以外に新たなチャネルが登
3 http://diamond.jp/articles/-/21995?page=2
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場した。消費者にとっては、従来の実店舗からの購入からインターネットを利用するチャネ
ルに移行することにより、より幅広い品揃えやより素早い商品の取得が可能になったこと
が特徴である (Zettelmeyer, 2000)。一方、小売業者は複数のチャネルを用意することによって、
消費者との接点を増やすことができた。
さらに、インターネットの発展により、1990 年代の半ばからオンラインショッピングが登
場し、マルチチャネルの形態が徐々に主流になってきた。ただし当時はまだ各チャネルは孤立
した状態であり、消費者は用意されたチャネルの中から 1 つを選択し、商品やサービスを購入
することしかできなかった。
(3)クロスチャネル
マルチチャネルは、IT 技術の発展と物流インフラの整備により進化していった。やがて、
マルチチャネル時代には孤立していたチャネルが徐々に横断的にできるようになった。それが
クロスチャネルである。
マルチチャネルでは各チャネルがそれぞれ完全な機能を果たしているのに対し、クロスチャ
ネルでは各チャネルが一部の機能しか果たしていない点が特徴である。たとえば、消費者はオ
ンラインショップで商品を検索し、実店舗で購入し、ソーシャルメディアでシェアし、コール
センターでアフターサービスを受ける。このように、それぞれのチャネルで別の機能が提供さ
れ，それらを組み合わせることで完全な機能が実現されるのがクロスチャネルの特徴といえる。
(4)オムニチャネル
以上の 3 つのチャネル形態に共通するのは、チャネルの提供者が顧客とのコンタクト・ポイ
ントを増やすために、より多くのチャネルを用意してきたという点である。しかし近年、スマ
ートフォンやタブレットの普及とオンラインショッピングの進化によって、消費者はいつでも
どこでも商品やサービスを購入できるようになった。消費者は、シングルチャネル、マルチチ
ャネル、クロスチャネルといった違いを考えることなく、自由にチャネルを選んでいる (Glenn
2014)。
クロスチャネルの場合、消費者は各チャネルを横断して利用する。しかし、この段階では各
チャネルはまだ統合されていない。一方、オムニチャネルの特徴は、消費者にチャネルを感じ
させることなく、シームレスなサービスを提供するために、各チャネルを統合し、一元管理す
ることにある。
第4項 オムニチャネルの特徴
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表 1 は、マルチチャネルとオムニチャネルとの違いを整理したものである。まずチャネルの
焦点は、双方向チャネルに加えて、マス・コミュニケーションが加わる。チャネルの範囲とし
ては、モバイルチャネルやソーシャルメディア、その他の顧客接点が含まれ、マルチチャネル
よりも大きく拡大している。孤立していたチャネルは融合され、マネジメントの目標も個々の
チャネルを超えた全体的な顧客の経験が重視されるようになる。したがって、チャネルのマネ
ジメントを通じたブランドの育成も、オムニチャネルを通じて図られるようになる。このよう
に、マルチチャネルとオムニチャネルでは、複数のチャネルを管理する点では共通しているが、
マネジメントの目標は大きく異なる。
表1：マルチチャネルとオムニチャネルの違い
マルチチャネル オムニチャネル
チャネルの焦点 双方向チャネルのみ 双方向とマスコミュニケーション
チャネルの範囲
小売チャネル、実店舗、オンライン
ウェブサイト、ダイレクトマーケテ
ィング(カタログ)
小売チャネル、実店舗、オンラインウェ
ブサイト、ダイレクトマーケティング、
モバイルチャネル(スマートフォン、タブ
レット、アプリ)、ソーシャルメディア、
顧客接点(マスコミュニケーションを含
む：テレビ、ラジオ、プリント、C2C な
ど)
チャネル間の孤立 孤立したチャネル
融合されたチャネルによりシームレスな
体験を提供
ブランドと対
チャネルの顧客関係
顧客-小売チャネル 顧客-小売チャネル-ブランド
チャネル管理の目標
各チャネル目標(各チャネルの売上
高、顧客体験)
クロスチャネル目標(全体的な顧客体験、
トータルセールス)
出所： Verhoef, et.al. (2015),p.176 により筆者作成
オムニチャネルは最近提唱された新たな理論である。そのため、複数の定義や解釈が未だ存
在している。その中でVerhoef et al. (2015) は、オムニチャネルのマネジメントについて以下
のように定義する。彼らによれば、「複数利用可能のチャネルと顧客接点のシナジーマネージ
メントにより、チャネル間の顧客体験及びトータルチャネルパフォーマンスを最大化する」の
がオムニチャネルである。
Verhoef et al. (2015) はまた、チャネル組織の観点から、オムニチャネルの次のような 4 つ
の特徴を指摘する。すなわち、①より多くのチャネルを持つ、②チャネルの観点だけではなく、
顧客との接点も含む、③チャネル間の境界差異の消失を誘発する、④顧客のブランド経験が非
常に特定される、といった点がオムニチャネルの特徴である。
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これに関連して、熊倉(2015)は、オムニチャネル時代におけるマーケティング戦略の進化に
ついて、インタラクティブ・リアルタイム・マーケティングという新しい概念を提唱した。表
2 が熊倉(2015)の考えるマーケティング戦略の進化を示したものである。彼によれば、マーケ
ティングはマス・マーケティングからダイレクト・マーケティングへと進化し、オムニチャネ
ル時代の現在はインタラクティブ・リアルタイム・マーケティングへと到達している。今まで
以上に多品種の製品が生産され、顧客との継続的・反復的な対話を通じて、長期的な顧客生涯
価値(LTV)を高める点がインタラクティブ・リアルタイム・マーケティングの特徴である。チ
ャネルはオムニチャネルであり、オンラインとオフラインの両方があり得る。
表2：マーケティング戦略の進化
戦略
マス
マーケティング
ダイレクト
マーケティング
インタラクティブ
リアルタイム
マーケティング
視点 生産者主導 消費者主導 生産消費者4主導
指向 少品種大量 多品種少量 超多品種少量
コミュニケーション 一方向 双方向 継続的・反復的対話
注目点 シェア(短期) 効率、効果(中期) LTV(長期)
流通 リアル リアル/ネット中心 リアル/ネット融合
チャネル シングルチャネル
マルチチャネル
クロスチャネル
オムニチャネル
IT
アナログ
オフライン
デジタル
オンライン中心
デジタル
オフ/オンライン
出所：熊倉(2015), p.57.
もともとオムニチャネルは、2011 年頃に米国のメイシーズ百貨店を始め、小売業を中心と
する企業が実店舗とオンラインショップを融合し、在庫の一元管理や取り寄せの注文などの取
り組みを開始したことに端を発している。技術面では、インターネット、特にビッグデータを
駆使してリアルタイムに顧客のニーズに対応できるようになったことがその背景にある(熊倉
2015)。RFID(Radio Frequency Identification：無線 IT タグ)などの技術を活用することで、リ
アルとオンライン在庫の一元管理も可能になり、よりシームレスな購買体験の提供が可能にな
った。
その結果、顧客はチャネルのことを気にすることなく、ブランド経験を高めるために継続的
な比類のないサービスを求めるようになった(Piotrowicz and Cuthbertson, 2014)。一方、小売
業は顧客やユーザーを中心にすべてのコンタクト・ポイントの連携を図り、自社の消費体験を
向上させることが必要である。顧客の購買行動が実店舗とオンラインをシームレスに行き交う
4 生産活動を行う消費者のことを指す
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オムニチャネル時代に、単にチャネル戦略だけではなく、商品戦略・コミュニケーション戦略
含め、全ての顧客とのコンタクト・ポイントを統合していく必要がある5。
以上のように、マーケティング・チャネルは、シングルチャネル、マルチチャネル、クロス
チャネル、そしてオムニチャネルへと変遷してきた(図 2)。オムニチャネルと他のチャネルと
の違いは、消費者が上流にあるのではなく、各チャネルの中心に位置付けられることである。
このようにチャネルをデザインすることで、個々のチャネルの境界を超える経験を顧客に提供
することが可能になるのである。
出所：http://on-the-mark.com/omnichannel-organization-designs-biggest-test/
図2 マーケティング・チャネルの変遷
第5項 ショールーミング
オムニチャネル化が進むことで、それまではあまり注目されていなかった消費者の購買行動
にも焦点が当てられるようになった。その 1 つがショールーミングである。
図 3 に示したとおり、購買行動の起点と終点をそれぞれオンライン・オフラインの 2 つの水
準で類型化すると、4 つのタイプにわけることができる。どちらもオフラインの場合は既存の
実店舗における購買、どちらもオンラインの場合は純粋 EC 市場である。一方，情報をオンラ
インで入手して、オフラインで購買する場合がO2O 市場、逆に実店舗で情報を得た後にオン
ラインで購入するのがショールーミングである。
言い換えれば、ショールーミング(Showrooming)とは、消費者がモバイルテクノロジーを利
用して競合商品やサービスを比較する前に、実店舗を訪問して商品やサービスを評価すること
である(Daniel, et al., 2016)。電子製品やアパレルなどのように、オンライン上だけでは自分の
5 http://adv.asahi.com/modules/keyword/index.php/content0072.html
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ニーズに合うかが判断しづらい場合にショールーミングが行われることが多い。このような製
品カテゴリーの場合、商品を購入する際には、まず店舗を訪れ、スペックやスタイルなどをそ
の場で確認してから、最後にオンラインショップで購入することが多くみられる。Willmott et
al., (2015) によると、モバイルユーザーの行動として、ショールーミングはすでに一般的なも
のとなっているという。
出所：http://www.trans-cosmos.co.jp/transcosmos-analytics/seminar/pdf/140627.pdf
図3 オムニチャネル時代におけるショールーミング
第2節 顧客経験価値に関する先行研究
第1項 コンタクト・ポイント理論
前節では、オムニチャネル時代の到来とともに、消費者の購買行動もショールーミング化が
見られるようになるなど、大きく変化してきていることを指摘した。マーケティング・チャネ
ルは、消費者が企業と接するコンタクト・ポイント(Contact Point)である。オンラインであっ
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てもオフラインであっても、コンタクト・ポイントがどのように設計されているかが顧客の経
験に大きく影響する。そこで次に、コンタクト・ポイントに関する先行研究を概観する。
コンタクト・ポイント(Contact Point)は、マーケティング分野のうち、とくにブランド論の
中で用いられる概念である。表 3 に示したとおり、コンタクト・ポイントに関する研究は 1960
年代から盛んに行われてきた。McCormick et al., (2014) によると、購買プロセスにおいて顧客
は各チャネルで平均して 56 のコンタクト・ポイントを持つという。
表3 コンタクト・ポイントに関する研究
時間 理論 研究者
1989 年以前
ブランド・ロイヤルティー理論(Brand
Loyalty Model)
Day(1969)、Jacoby and David(1973)、
和田(1984)
1989〜1993 年
ブランド・エクティ理論(Brand Equity
Model)
Aaker (1989,1991)、 Keller(1991)
1993〜1997 年
統合マーケティング理論(Integrated
Marketing Model)
Schultz, Tannenbaum, and
Lauterborn(1993, 1996)、Tom and Moriarty
(1995, 1997)、Percy(1997)
1997 年以降 関係性マーケティング理論(Relationship
Marketing Model)
Schmitt and Simonson(1997)、
Schmitt(1999)、Pine and Gilmore(1999),
McCormick et al., (2014)
出所：坂田(2012),p5 を参考に筆者作成。
デイビス＝ダン(2004)はコンタクト・ポイントの定義として次のように述べている。すなわ
ち「ブランドが顧客などのステークホルダーと相互作用を行い、ステークホルダーに何らかの
印象を残すすべてのケース」が彼らの考えるコンタクト・ポイントである。要するに、自社製
品やサービス、従業員、クチコミ、ウェブサイトなど、顧客がブランドと接触するありとあら
ゆるものがコンタクト・ポイントに所属するとされる。
デイビス＝ダン(2004)は、さらにコンタクト・ポイントを次の 4 種類に分類する。そして、
これらの分類に基づき、図 4 のコンタクト・ポイントの輪モデルを提示している。
① 購買前コンタクト・ポイント：顧客が商品やサービスを購入する前にブラントと接触する
コンタクト・ポイントである。CM、クチコミ、ソーシャルメディアなど、購入意向に大
きな影響を与える接点が考えられる。
② 購買時コンタクト・ポイント：顧客が商品やサービスを購入候補から購入完成までのコン
タクト・ポイントである。店舗環境、店員や営業担当者、店頭ディスプレーなどは購買時
コンタクト・ポイントが当てはまる。
③ 購買後コンタクト・ポイント：商品やサービスが顧客に届いた後のコンタクト・ポイント
である。顧客の使用体験、アフターサービス、ロイヤリティーシステムなどに使い分け、
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顧客満足度調査、製品メンテナンス、コミュニティー活動などが挙げられる。
④ 影響コンタクト・ポイント：以上の 3 点以外にステークホルダーにブランドを印象つける
動きを持つのが影響コンタクト・ポイントである。社内報、アナリストリポート、企業の
社会的活動などが影響コンタクト・ポイントに属する。
出所：デイビス＝ダン(2004), p.60.
図4：コンタクト・ポイントの輪
第2項 経験価値マーケティング理論
次に、コンタクト・ポイントにおける顧客の経験に関して、Schmitt (1999)の経験価値マー
ケティング理論を参照する。価値とは、顧客が企業やブランドとの接点(コンタクト・ポイン
ト)において、実際に肌で何かを感じたり、感動したりすることにより、顧客の感性や感覚に
訴えかける価値のことである(長沢・大津 2010, p.70)。また、経験価値マーケティングとは、
Schmitt (1999)が提唱した顧客の経験価値に注目するマーケティング理論である。Schmitt
(1999)は、顧客が求めているのは、特性や便益に留まらず、楽しさや快適さなど顧客の心に触
れ、刺激してくれる製品やサービスであると指摘した。そして、伝統的なマーケティングアプ
ローチとは異なる、便益訴求を中心とした新しいマーケティングコミュニケーションが必要で
あると提唱した Schmitt (1999)。
経験価値は、SENSE(感覚的経験価値)、FEEL(情緒的経験価値)、THINK(知的経験価値)、
ACT(行動的経験価値)、RELATE(関連的経験価値)の 5 つに分類される。この 5 つの経験価値
が戦略的経験価値モジュール(SEM)になる。感覚的経験価値とは、顧客の五感を刺激すること
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により得られる経験価値である。情緒的経験価値とは、顧客の感情を刺激することで得られる
経験価値である。知的経験価値とは、顧客の知性への刺激により得られる経験価値である。行
動的経験価値とは、顧客のライフスタイル変化から得られる経験価値。そして最後に、関連的
経験価値とは、社会的あるいは文化的な関係性構築により得られる経験価値のことである。
また Schmitt (1999)は、顧客の「エクスペリエンス」(Experience)を生む出す刺激について「エ
クスペリエンス・プロバイダーズ」(Experience Providers)と表現した。表 4 がその具体例につ
いてまとめたものである。表 4 に示されたとおり、顧客のエクスペリエンスは、コミュニケー
ション、アイデンティティ、製品(プロダクトプレゼンス)、コブランディング、空間環境、ウ
ェブサイト、人間から受ける刺激によって生み出される。
表 5 に示したとおり、青木(2011)によれば，ブランド価値の次元は，Aaker(1996)の「機能的
便益」「情緒的便益」「自己表現便益」に始まり、Keller (1998)の「機能的便益」「象徴的便
益」「経験的便益」、そして Schmitt (1999)の 5 つの価値へと変遷している。その後、Schmitt
(2003)は経験価値の内容をより詳しく検討している(表 5)。
さらに近年、Katherine et al., (2016) が顧客経験価値(Customer Experience)を「企業の提供
物に対する消費者からの感覚的・情緒的・知的・行動的・関連的な多次元の反応構造」と定義
している。彼らはまた、経験価値をブランド保有、パートナー保有、消費者保有、そしてソー
シャルと外部保有に分類している。
以上のように、経験価値に関する研究はさまざまな形で展開されてきた。山本(2011)は顧客
の経験価値を創造する概念モデルを提示し、関係する要因を整理している(図 5)。
表4：Experience Providers と具体例
Experience Providers 具体例
コミュニケーション
広告、雑誌風カタログ、ブローシャーやニューズレター、アニュアルレポート、
ブランドをつけたパブリック・リレーションズ・キャンペーン
アイデンティティ ネーミング、ロゴとシンボルマーク
製品
(プロダクトプレゼンス) 製品デザイン、パッケージング、製品陳列、ブランドキャラクター
コブランディング イベント・マーケティング、スポンサーシップ、プロダクト・プレイスメント
空間環境 ビルやオフィス・工場の空間、小売スペース、公共スペース、トレードブース
ウェブサイト
人間
販売員、企業の代表者、サービス提供者、企業やブランドとかかかわりうるすべ
ての人たち
出所：長沢・大津(2010), p.73。
表5:ブランド価値の次元
Aaker(1996) Keller(1998) Schmitt(1999) Schmitt(2003)
機能的便益 機能的便益 感覚的経験価値 製品経験価値
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情緒的便益
自己表現便益
象徴的便益
経験的便益
情緒的経験価値
知的経験価値
行動的経験価値
関係的経験価値
機能的特性
エスセティクス
ルック＆フィール
VI(ロゴ、シンボル)
店舗デザイン
WEB デザイン
経験価値
コミュニケーション
出所：青木(2011), p.83。
出所：山本(2011),p.173。
図5: 顧客経験を創造する概念モデル
第3項 R3 コミュニケーションモデル
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次に、顧客の価値を創出するためのコミュニケーションについて、近年提唱されているR3
コミュニケーションモデルに注目する。 R3 コミュニケーションモデルは、2011 年に恩蔵直
人とADK R3 プロジェクトが提唱したマーケティング・コミュニケーションモデルである。
恩蔵＆ADK(2011)によれば、これまでの企業と消費者との間のコミュニケーションは 2 者関
係であったが、ソーシャルメディア時代には、サポーターと呼ばれる人々が消費者から切り離
され、三者間関係になる。その三者間関係において、企業やブランドと消費者との間で行われ
るコミュニケーションをレレバンス(Relevance)、企業やブランドとサポーターとの間で行われ
るコミュニケーションをリレーションシップ(Relationship)、サポーターと消費者とのコミュ
ニケーションをレピュテーション(Reputation)と称する(図 6)。
これらの 3 つの「R」から成るコミュニケーションによって「共創価値」を創出することが
R3 コミュニケーションの目標である。この共創価値の創出を実現するためには、3 つのポイ
ントが存在する。すなわち、レレバンスがブランドを自分事化し、レピュテーションがブラン
ドを評判化し、そしてリレーションシップがブランドをパートナー化するという点がポイント
である。これらが交互に作用しながら、最終的に顧客の共創価値を生み出す(図 6)。
出所：http://adv.asahi.com/modules/feature/index.php/content0715.html
図6：R3コミュニケーションが目指す「共創価値」
表6：コミュニケーションフレームの変遷
IMC1.0 IMC2.0 IMC3.0
コミュニケーション ワンボイス・ クロスメディア型 トリプルメディア型
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デザインフレーム ワンルック型 (R3)
目的 説得する 誘導する 協働する
メディア ペイドメディア中心
ペイドメディア
＋ホームページなどオウ
ンドメディア
ペイドメディア
＋オウンドメディア＋ソー
シャルメディア
など第 3 者のメディア
注) IMC とは Integrated Marketing Communication の略。
出所：恩蔵＆ADK(2011)
表 6 は、企業やブランドと消費者とのコミュニケーションのフレームがどのように変遷し
てきたかについて、統合型マーケティング・コミュニケーション (Integrated Marketing
Communication, IMC)の観点からまとめたものである(恩蔵＆ADK, 2011)。ペイドメディアの
みを中心としていた IMC1.0 から、クロスメディア型の IMC2.0 へ移行し、現在はトリプルメ
ディア型のR3 コミュニケーション、すなわち IMC3.0 の時代となっている。
以上のように、本章では、オムニチャネルと顧客経験価値に関する先行研究をレビューした。
次に、本研究の対象である中国茶業界について、詳しく見ていくことにする。
第３章 中国茶業界の概要と市場動向
第1節 茶の起源と発展
茶(チャノキ)の学名はCamellia sinensis といい、ツバキ科ツバキ属の常緑樹の葉を原料とし
て加工した飲料である。チャノキの品種は大きく 2 つに分けられ、中国種(小葉種)とアッアム
種(大葉種)からなっている。茶の原産地は中国とされているが(陳 1979)、中国雲南省を中心と
するインドのアッサムから中国湖南省に至る東亜半月孤地域とする説もある(大石 1988)。
茶の起源について、約 5000 年前に中国古代帝王の神農氏が百種類の草を食べ、72 種類の毒
に当たり、茶葉で解毒したという伝説がある。神話の世界ではあるが、中国で茶を飲料とし
て利用する歴史が世界で最も長いという点で、多くの学者の見解は一致する（山西 1981）。
唐の時代には、陸羽という文人が茶文化を体系化し、『茶経』を著した。以降約 1200 年の
間において、中国茶の形態や種類、および引用方法は次のように変遷しているという(表 7)。
まず唐の時代(618−907)には蒸青団茶、宋の時代には蒸青散茶、明の時代には炒青緑茶・黄茶・
黒茶・紅茶という形で種類が増えていった。そして清の時代に、青茶(烏龍茶)と白茶が登場し
た(陳 1979)。
一方、茶の飲み方も時代の進展に伴い変化している。唐の時代には団茶を粉砕し、塩などの
調味料をお湯に入れ、煮てから容器に移して飲むのが普通であった。宋の時代になると、茶を
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粉砕し、お湯以外には何も入れず、茶筅で混ぜてから飲むようになった。そして明の時代にな
ると、茶を粉砕せず、茶葉を食べることを放棄し、お湯を入れて茶葉の抽出液を飲むようにな
った。茶の製法もそれまでの蒸製から釜炒りに変化し、今日主流の飲用方法となったのである。
表7: 中国茶における形態・種類と飲用方法の歴史的変遷
形態 種類 飲用方法
唐の時代 茶の粉末と調味料 緑茶 スープのように飲む
宋の時代 茶の粉末 緑茶 立てる
明の時代 リーフ茶
緑茶、黄茶、
黒茶、紅茶
淹れる
清の時代 リーフ茶
緑茶、黄茶、黒茶、
紅茶、青茶、白茶
淹れる
出所：陳(1979),p48 を参考に筆者作成。
第2節 中国茶の生産量と消費量
前述のように、中国茶とは、中国で生産されたお茶の総称である。中国茶の分類基準は発酵
度と製造方法であり、発酵度により主に緑茶、白茶、黄茶、青茶(烏龍茶)、紅茶、黒茶という
6 種類に分けられる(陳 1979)。近年プーアル茶がこれらの 6 種類から独立すべきであるという
議論も出てきている。この他、花と茶葉を混ぜて発酵させ、最後に花を落とす花茶、紅茶を香
辛料や花と組み合わせるブレンド茶などもある。これらはあくまでも代表例であり、詳細に分
類すれば数千に及ぶ膨大な種類があるといわれている。中国では、地域によって消費者のお茶
に対する選好が異なる点も注目される。
図 7 は、2014 年度の中国茶の種類別生産量を示したものである。種類別に見ると、緑茶は
市場の 50％以上を占めるが、近年その比率は低下しつつある。第 2 位は烏龍茶で全体の 13％
を占め、紅茶・黒茶・プーアル茶・花茶・白茶は 1 割未満に過ぎない。
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出所：李(2015),p.30 に基づき筆者作成。
図7:中国茶の種類別生産量
一方、中国茶の消費量は近年拡大しつつある。国際連合食糧農業機関の報告書によると、2009
年には約 1000 千トンであったが、2013 年には約 1600 千トンまで増加したという(図 8)。ただ
し人口比では 1 人当たりの茶消費量は日約 3g となり、イギリスやトルコなどの国に比べれば
高いとは言えない。
中国茶の消費量は、コーヒーの消費量と比べて格段に多い点も中国市場の特徴である(図 9)。
アメリカのコーヒーチェーン大手のスターバックスは、2016 年から 5 年間にグローバル茶事
業に 30 億ドルの投資を行うと発表した6。市場の成長率が最も高い中国において、同社は傘下
の茶ブランドであるティーバナの中国進出、および年間 500 店の新規出店を展開している。同
社の予測では、2015 年の中国茶の市場規模は約 632 億人民元であり、5 年後の 2020 年にはさ
らに 864 億人民元まで拡大するという。
このように、スターバックスを始めとする海外の茶ブランドが中国市場に進出することは、
中国本土の茶ブランドにも大きな影響を与えると考えられる。言い換えれば、国内の中国茶メ
ーカーは、消費者とのコミュニケーションやブランドイメージの再構築という課題に直面して
いるのである。
6 https://www.bloomberg.co.jp/news/articles/2016-09-13/ODF3LP6TTDSB01
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注) 単位：千トン。
出所：国際連合食糧農業機関”World tea production and trade current and future development” (2015)に基づき筆者
作成。
図8：中国茶の消費量推移
出所：ブルームバーグ(2015)。
図9: 中国における茶とコーヒーの市場に関する比較
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出所：アリババ研究院(2014)「2015 年茶葉電子商取引報告書」に基づき筆者作成。
図10: 中国茶の年齢別消費状況
中国茶の消費人口は、2011 年には 4.43 億人であったが 2015 年には 4.71 億人まで伸びてい
る（李 2015）。電子商取引大手企業のアリババグループによると、同社のプラットフォーム
で中国茶を購入する消費者は、約 6 割が 40 歳以下であるという(図 10)。
第3節 中国茶企業の動向
次に中国茶市場への参入企業の動向について見ていくことにする。中国茶企業はある特定の
種類の茶をメインに生産するパターンが多いため、累積集中度の低さが一つの特徴である。
2014 年に緑茶業界の上位 5 社の市場占有率は 10%未満、茶葉業界トップシェアの市場占有率
はわずか 0.5％であった7。2016 年 11 月現在、中国茶を主要な事業とする上場企業は 4 社であ
る。このうち中国本土株式市場(深セン証券取引所)に上場しているのは 1 社のみであり、他の
3 社は香港株式市場に上場している。また、2012 年に設立した中国最大の店頭株式市場である
「全国中小企業股份転譲システム」(NEEQ、通称「新三板」)には中国茶企業 12 社が登録され
ている(表 8)。
7 http://www.chyxx.com/industry/201507/329585.html
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表8: 中国茶企業の上場状況
企業名 株式/店頭市場 製品/サービス 売上高
深宝実業 深セン証券取引所
茶葉及び茶製品の製造販売；
ティーハウスチェーン
3.38
天福茗茶 香港証券取引所
茶葉、茶製品及び茶器の製造販売；
ティーハウスチェーン
15.18
坪山茶業 香港証券取引所 荒茶、精製茶及び関連製品の製造販売 7.27
龍潤茶 香港証券取引所 茶葉、茶製品及び茶器の製造販売 2.18
八馬茶業 NEEQ 烏龍茶などの製造販売 4.04
七彩雲南 NEEQ プーアル茶などの製造販売 1.98
松蘿茶業 NEEQ 有機茶の製造販売 1.61
謝裕大 NEEQ 茶葉の製造販売 1.48
恒福茶業 NEEQ 茶葉の製造販売及び貿易 0.79
梅山黒茶 NEEQ 黒茶などの製造販売 0.69
茶乾坤 NEEQ ティーバグ茶の製造販売 0.52
雅安茶 NEEQ チベット茶(黒茶)の製造販売 0.50
中吉号茶業 NEEQ プーアル茶などの製造販売 0.49
白茶股份 NEEQ 白茶などの製造販売 0.48
黒美人 NEEQ 黒茶などの製造販売 0.29
天池股份 NEEQ 鳳凰単欉(烏龍茶)の製造販売 0.11
注) 売上高は 2015 年の実績。単位は億人民元。
出所：深セン・香港証券取引所のホームページ、全国中小企業股份転譲システム(NEEQ)ホームページに基づき筆者
作成。
中国茶は「茶館」や「茶舎」「茶空間」といった店舗で楽しまれることが多い。これらを本
研究では中国茶ティーハウスと称する。中国茶ティーハウスの数は 2012 年に約 5 万軒あり、
年間売上高は約 300 億人民元であった。それらは、ビジネス商談向けのハイエンドから年寄り
の休憩所となるローエンドまで価格帯によって区分されている。また、お茶の飲み方によって、
本格的な中国茶を飲む場所とミルクや砂糖などを入れる茶飲料を飲む場所に分かれる(図 11)。
以前のティーハウス業界はハイエンドとローエンドに集中する両極化の現象が見られた。し
かし近年、ミドル向けのティーハウスブランドが増えている。とくに 2010 年以降、ベンチャ
ーキャピタルの活発な投資によって資本市場の中国茶に対する関心が高まり、新たなティーハ
ウスブランドも設立されている(表 9)。
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出所：筆者作成。
図11: 中国ティーハウスの分類
表9: 近年注目されているティーハウスブランド
設立時間 本社所在地 平均予算 種類
茶香書香 2010 年 上海 35 人民元 お茶の飲み物
NenluTea 2011 年 重慶 40 人民元 お茶の飲み物
InWeTea 2015 年 上海 40 人民元 お茶の飲み物
対白茶舎 2014 年 杭州 100 人民元 本格的な中国茶
水墨軒茶舎 2015 年 北京 300 人民元 本格的な中国茶
出所：各社ホームページに基づき筆者作成。
さらに近年、インターネットやスマートフォンの普及により、伝統的な中国茶業界も急速に
オンラインに転換しつつある(図 12)。オンラインショップを開設した中国茶ブランドも増え、
2015 年には中国茶ブランドの約 9 割がオンラインショップを有している。
その一方、アリババ傘下の TAOBAO で特定のブランドの茶を検索すると、何百件も標示さ
れる状況になっている。EC プラットフォームや自社サイト、アプリなどのチャネルが広く利
用されたため、コモディティ化に陥ってしまっている現状なのである。
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出所：胡暁雲他 (2016)「中国茶企業ブランド価値評価報告書」 に基づき筆者作成。
図12：2011-2015年中国茶ブランドのオンラインショップ保有比率
第4節 中国における消費構造の変化とハイエンド化
中国茶市場でコモディティ化が進む一方、経済発展段階と消費構造の変化によって、ハイエ
ンド化が進む傾向も見られる。過去 30 年以上にわたり中国の経済は、投資と輸出によって牽
引されてきた。それは、世界的に見ても非常に高い水準にあった。しかし近年、中国のGDP
成長率が鈍化している(図 13)。その理由の 1 つは、個人消費の割合が欧米や日本などの先進国
に比べて低いことにある。投資に依存しすぎた反面、生産過剰や環境汚染などの副作用も生じ
ている。
このような背景もあり、今後の中国の経済成長における個人消費への期待は大きい。中国国
務院は 2015 年 11 月に新たな個人消費に関する「指導意見」を発表し、2016 年には対GDP 比
の個人消費の割合が急速に拡大している(図 14)。
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出所：中国国家統計局により筆者作成。
図13：中国における国内総生産(GDP)成長率の推移
出所：中国国家統計局により筆者作成。
図14：中国における個人消費の国内総生産(GDP)に対する貢献度
こうした経済構造の変化に伴い、消費者構造も急速な変化を迎えている。「エコノミスト」
誌の調査によると、中国の中流階級(年収 7.7 万から 28.6 万人民元)は 1990 年にはほぼ 0 であっ
たが、2015 年には 2 億 7 千万人以上に達した。急速に増えてきた中流階級はすでに最も購買
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力の高いグループとなっている。しかもその中の多くはいわゆる「80 後」、「90 後」といっ
た 1980 年代と 1990 年代以降出生した新たな世代である。彼らは大都市で生まれ、質の高い教
育を受け、インターネットやスマートフォンなどのモバイルデバイスを使いこなし、グローバ
ルな消費スタイルを持っている。生まれてから欧米のライフスタイルに大きな影響を受けたが、
近年中国の伝統文化へ関心を持ち始め、中国を代表する伝統的な文化を現代のライフスタイル
と融合する方法を考える若者も増えている。茶は中国伝統文化と健康志向のライフスタイル両
方の特徴を兼ね、この世代に人気が高まる傾向がある。
こうした状況の中、伝統的な茶業界では、新たに台頭した中流階級のニーズをいかにして満
たすのかが重要な課題となっている。従来の茶の消費者に比べ、茶の品質だけではなく、茶樹
の生産環境や農薬肥料の施用状況から、パッケージデザイン、購買の経験、関連知識の提供ま
で、いわゆる購買前、購買時、そして購買後のそれぞれプロセスにおいてブランドが提供でき
る体験を強く求めている。そこで本研究ではハイエンド茶ブランドに注目する。
ハイエンドとは製品やサービスの中で性能や品質、そして価格が上級なものを指す。ここで
ハイエンド茶ブランドとは、価格ではなく品質の高さで定義する。すなわち、茶の産地や風土、
個性にこだわりがある茶をハイエンド茶と称する。日常生活にもよく飲む紅茶ブランドを例に
すると、リプトンは最も手頃で、値段も安いためローエンドに分類される。シンガポールの
TWG TEA は産地と茶園にこだわり、品質が高く、ハイエンドに分類することになる。また、
茶の種類は数え切れないほど膨大ではあるが、同じ種類の基本タイプで比較すると品質や価格
の差別が明らかに存在するため、ハイエンドに属するかどうかも判断できる。
中国茶は近年、香港や台湾から中国本土に広がり、プーアル茶・白茶・烏龍茶などの半発酵
茶は、一定の保存条件を満たせばワインのように時間が経つにつれて価値も高まるという認識
が広がっている。もともと価格設定が混乱していた中国茶市場では、こうした変化によって価
格がさらに不透明になっている。一部の茶ブランドは非常に高価な古いプーアル茶や烏龍茶な
どを商品としてアピールしているが、その価格に見合う品質としての根拠が欠けているのも事
実である。このようなブランドはハイエンドと分類できないため、本論文の研究対象には含ま
ない。
図 15 はハイエンド茶のポジショニングを示した図である。この図に示したように、中国本
土にも各種類の茶葉によるハイエンド茶ブランドが登場しつつある。福建省武夷山地域発のハ
イエンド紅茶ブランド「正山堂」と四川省峨眉山地域発のハイエンド緑茶がその二つである。
正山堂は、2005 年に紅茶元祖と言われる正山小種を発明した 24 代目の江元勳が友人のアドバ
イスを受けて開発を始めた。伝統的な作法に基づいて新たな技術に挑戦した結果、同社は「金
駿眉」という最高品質の紅茶を創出した。金駿眉は発売されて以来、人気を博し、大きな成功
30
を収めた。しかし、茶の品質以外で、ハイエンド茶ブランドの価値とイメージを顧客に伝える
ことができず、顧客もごく一部のプロの茶愛好者に留まっているのが現状である。竹葉青は、
世界遺産峨眉山の高品質緑茶として、中国で最も有名な 10 種類の茶葉の一つである。唐の時
代からすでに茶葉の生産が始まっており、宋の時代には多くの文人から高い評価を受け、「峨
眉雪芽」と呼ばれた。その茶葉の名称をブランド名にした竹葉青は、茶の生葉を摘む基準が極
めて厳しいため、ハイエンド緑茶ブランドとして市場を獲得してきた。その後、緑茶のみなら
ず、紅茶などの商品も他のブランドとコラボレーションし開発した。しかし、新商品種類と実
店舗の急増により、ハイエンドのブランドイメージが徐々に弱くなり、顧客のブランド認知を
混乱させてしまった。
出所：筆者作成。
図15：茶ブランドポジションニング図
次章以降では、こうした中国ハイエンド茶ブランドの現状を打開する方策を探るために、グ
ローバルハイエンド茶の成功事例を検討する。取り上げる事例は、日本の中村藤吉本店(第 4
章)、台湾の王徳伝茶荘(第 5 章)、そしてシンガポールの TWG TEA(第 6 章)である。事例分
析は、Schmitt (1999)を参考に、経験価値の 6 つの要因に関して行う。6 要因とは、すなわちア
イデンティティ、製品(プロダクトプレゼンス)、コミュニケーション、空間環境、広報・PR
活動、人間から受ける刺激である。
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第4章 中村藤吉本店の事例分析
第1節 概要と沿革
株式会社中村藤吉本店は、初代中村藤吉が安政元年(1854 年)に京都宇治市で創業した老舗茶
屋である。現在 6 代目の中村藤吉が代表取締役として経営している。2009 年には、中村藤吉
本店が明治時代の茶商屋敷代表的な建物群として、中村藤吉平等院店が江戸時代からの宇治を
代表する料亭旅館菊屋の遺存建物として重要文化的景観に選定された。
中村藤吉本店は、伝統的な日本茶の老舗として、約 160 年にわたり高品質な日本茶を提供し
てきた。裏千家の家元から茶銘を受け、各博覧会や品評会などでも多数の名誉金銀銅牌を受賞
している。同社は、京都のみならず日本の代表的な老舗茶ブランドの 1 つであると言っても過
言ではない。とくに昨今、世界的に抹茶ブームを迎えている中、「初の昔」などの高級茶銘は
非常に高く評価されている。
表10 中村藤吉本店の沿革
年号 沿革
1854年 小中村藤吉改め、初代中村藤吉(約２年間は丸屋藤吉と名乗る)を名乗り現本店の地で茶商
『中村藤吉』(屋号 まると)を創業。
1870年頃 山陰地方に、米子支店、松江支店を開店。
1912年 3 代目中村藤吉(卯吉)宇治町の町長に就任
1915年 大正天皇御大典に際して御茶献納。
1928年 昭和天皇の御即位に際し、御濃茶『千代昔』を献上 御買上げ賜る。
1939年 特産の玉露、てん茶、煎茶用の優良品種の選抜育成
1949年 法人組織に改め、株式会社中村藤吉本店と称す。
1951年 裏千家淡々斎御家元より薄茶『浮島の白』，濃茶『園の昔』の茶銘を頂戴する。
1980年 裏千家鵬雲斎御家元より薄茶『藤の白』、濃茶『祥の昔』の茶銘を頂戴する。
1994年 平安建都 1200 年を記念し当家秘伝の合組(ブレンド)茶『中村茶』の販売を始める。
1998年 『うじきんそふと』の販売を開始。抹茶の生チョコレートを『ちゃこれーと』販売開始。
2001年 明治大正時代の製茶工場を現代風に改修し、オープンテラスを設けた『喫茶室』を開店。
2003年 『生茶ゼリイ・抹茶』を 5 月より全国発送開始、好評を得る。
2006年 『菊屋萬碧楼』を改修し、『中村藤吉平等院店』を開店する。
2008 年 スバコ・ジェイアール京都伊勢丹 3 階に『中村藤吉京都駅店』を開店する。
2009 年 宇治の重要文化的景観に、『中村藤吉本店』『中村藤吉平等院店』が選定される。
2010 年 京都伊勢丹 2 階に『中村藤吉京都駅店 NEXT』を開店する。
2013 年 新本社工場完成、本社機能及び、製造・物流機能を移転。
2014 年 丸井今井札幌本店に「中村藤吉札幌店」を開店する。
2015 年 香港・尖沙咀に初の海外店舗『中村藤吉香港店』を開店。
出所：中村藤吉本店ホームページ。閲覧時間：2016 年 6 月 5 日。
第2節 経験価値に関する分析
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中村藤吉本店の経験価値について、6 つの要因をそれぞれ検討する。まず第 1 に、アイデン
ティティについてである。中村藤吉本店は、創業当時には「丸屋藤吉」と名乗っていた時期が
あり、その「丸屋藤吉」をもじって現在の屋号「まると」が誕生した。その後、当主は代 「々中
村藤吉」を襲名し、屋号も「まると」を使用し続けている。屋号の周りには漢字で「登録商標」
と記載している。現代の登録商標マークとは違っているため、老舗のイメージが伝わりやすい。
第 2 に、同社の製品について見てみることにする。抹茶スイーツの元祖とも言える中村藤吉
本店は、煎茶や玉露、抹茶などの日本茶以外にも、生茶ゼリイなどの定番商品を始め、抹茶を
原料とするさまざまなスイーツを開発してきた。売上高構成比で見ると、スイーツの割合は約
半分を占めている。伝統的な茶道で使われる抹茶は点て方や礼儀が複雑なため、若者を惹きつ
けることは困難であるが、抹茶スイーツは予備知識や練習も一切必要なく、子供からお年寄り
まで気軽にお茶が楽しめる。また、視覚の面では、抹茶の鮮やかな緑色と味覚に加え、あずき
やクリームなどとの組み合わせにより、まったく新しいイメージの抹茶スイーツを生み出して
いる。
たとえば、抹茶アイスクリームは、同社が発売した最初のスイーツ商品である。6 代目社長
が、従来の茶葉のビジネスを超えた新たな商品を作りたいという思いで開発した。京都の宇治
は抹茶の産地でありながら、その当時は抹茶ソフトクリームを食べても美味しくなかったとい
う8。その原因は、当時のソフトクリームは大手メーカーが提供するソフトクリームミックス
に抹茶粉を混ぜただけの工業製品と見なされていたからである。
そうした他社の製造方法に対して、中村藤吉はおいしい抹茶アイスクリームを実現するため
のリスクを負って、ソフトクリームミックスといわれる基礎材料から開発を始めた。開発プロ
セスでは乳脂肪、糖度などの要素から試作を繰り返し、まったく新しい抹茶ソフトクリームを
実現したのである。
普通のソフトクリームは 1 年ほど保存できるが、中村藤吉本店の抹茶ソフトクリームは 2 週
間しか保存できない。鮮度を重視した同社の抹茶ソフトクリームは成功を収め、幅広い年齢層
の消費者に受け容れられた。その後、同社は他のスイーツ製品も開発し、製品ラインを充実さ
せている(表 11)。
表11: 中村藤吉本店の抹茶スイーツ
スイーツ名 販売チャネル
8 中村藤吉社長にインタビューした内容より抜粋
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抹茶アイスクリーム カフェ/オンラインショップ
生茶ゼリイ カフェ/オンラインショップ
抹茶生チョコレート カフェ/オンラインショップ
抹茶チーズケーキ カフェ/オンラインショップ
抹茶バームクーヘン カフェ/オンラインショップ
抹茶わらび餅 カフェ(数量限定)
注) 2016 年 8 月 30 日現在。
出所：中村藤吉本店ホームページに基づき筆者作成。
第 3 の要因は、コミュニケーションである。本稿では、オムニチャネルを研究対象としてい
るため、とくにオンラインコミュニケーションに注目する。
2016 年現在、中村藤吉本店は、日本のプロモーションではソーシャルメディアを活用して
いない。ただし、2015 年にオープンした香港店については、Facebook と Instagram を利用し
ている(表 12)。Facebook の内容とエンゲージメントについて分析したところ、スイーツの紹
介記事が数量もエンゲージメントも最も多いことが分かった(表 13)。
販売チャネルとしては、公式オンラインショップが開設されており、実店舗で販売される茶
とほとんどのスイーツが購入できる。
表12: 中村藤吉のオンラインコミュニケーションチャネル
チャネル名 利用状況
ソーシャルメディア(香港店)
Facebook 19,117 いいね
Instagram 6,812 フォロワー
注) 2016 年 6 月 30 日現在。
出所：筆者作成。
表13: 中村藤吉香港店の公式 Facebook に関する分析
種類 数量 平均いいね数
会社情報 4 24
34
新茶紹介 6 67
スイーツ紹介 23 89
メディア報道 8 44
広報 12 41
イベント情報 6 76
その他 19 53
注) 2015 年 3 月 21 日〜2016 年 6 月 30 日。
出所：中村藤吉香港店公式 Facebook より筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
第 4 は空間環境についてである。京都府宇治市にある中村藤吉本店の庭には、200 年以上の
樹齢を持つ黒松「宝来船松」がある。初代当主が勝海舟から受け取った家訓「茶煙永日香」を
表す木である9。
同社は 2001 年に、明治・大正時代からの製茶工場の建物本来の構造を保ったまま、現代ス
タイルのティーハウスをオープンした。室内は和風と現代デザインがバランスよく調和してお
り、中庭に面して大きなオープンテラスも設置されている。2014 年には、文化庁と約 4100 万
円の工事費を折半した改修工事を行い、茶葉の品質の見極めに使用された「拝見窓」が約 30
年ぶりに復活した。この改修工事では、採光や換気などのために屋根の上に設けた越屋根など
も復元された。これを機に、同社はティーハウスで宇治茶の教室を開催し、受講者には拝見窓
を使って茶葉の目利きを体験してもらっている10。
2015 年 5 月には、香港にも海外初のティーハウスを展開した。香港では日本文化や日本料
理が高く評価されており、抹茶の愛好者も多い。中村藤吉は、香港の繁華街である尖沙咀の高
層ビル内に和の空間を特徴とするティーハウスを出店した。ガラス張りの店舗の窓からは、ビ
クトリア・ハーバーや対岸の高層ビル群が望める。広さは約 50 坪で 50 席ほどの座席と畳エリ
アが設けてある。この店舗でも、月に 1 回に京都の茶道家を招いて日本茶道の体験イベントを
開いている。香港のティーハウスのメニューは日本京都本店とほぼ同一で、伝統的な宇治抹茶
やほうじ茶、抹茶スイーツが提供されている。品質を保つために、スイーツは毎日、京都から
香港に空輸されている。開店以来、人気が絶えず、週末には数時間待ちの長蛇の列ができると
いう。地元のメディアでも報道され、Facebook などのソーシャルメディアでも話題になった
ことで、さらに多くの顧客を惹きつけた。2016 年 6 月には、店舗規模を拡大するため新たな
ビルに移転している。
9前川(2015)p.142
10 http://www.sankei.com/west/news/140502/wst1405020054-n1.html
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表14: 中村藤吉の販売チャネル
チャネル 地域 都市名 店舗名
実店舗
日本
京都
中村藤吉本店
中村藤吉平等院店
中村藤吉京都駅店/京都駅店NEXT
大阪 中村藤吉大阪店
札幌 中村藤吉札幌店
海外 香港 中村藤吉香港店/香港店 NEXT
オンライン 公式オンラインショップ
出所：中村藤吉本店ホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
表 14 は、中村藤吉本店の販売チャネルを整理したものである。日本でも海外でも、店舗は
和の伝統を活かした空間が提供されている。同時に、オンラインショップやソーシャルメディ
アでも積極的にコミュニケーションが図られている点が特徴的である。
経験価値の第 5 の要因は、広報・PR 活動である。中村藤吉は、テレビや雑誌などのメディ
ア取材を受けるが、有料のマスメディア広告とオンライン広告は一切利用しない。そのため、
クチコミの役割が非常に大きい。実際のところ、京都の中村藤吉本店は海外の旅行ブログや
SNS によく推薦されている。その結果、アジアから欧米まで大勢の旅行者が店に訪問する。
最後に、経験価値の第 6 の要因は人間である。現在の 6 代目社長は、2009 年に中村藤吉を
襲名した。同氏は宇治茶の専門家として、茶のブレンドを担う茶師でもある。ペットボトル茶
飲料の時代、若者に如何に茶を淹れることの「面白さ」と価値を感じさせることも大事な課題
である11。国内の店舗数を増やし、海外市場に進出、オンラインショップを展開、そして抹茶
のスイーツなどの関連製品をリリースし続けることにより、顧客特に若者とのコンタクト・ポ
イントを増やせる。
第3節 発見事項
以上の分析の結果、中村藤吉の事例からは次の 3 点が重要であることが分かった。第 1 は製
品開発の重要性、第 2 は空間の役割、第 3 はクチコミの重要性である。
まず第 1 に、製品開発の重要性については、中村藤吉本店は、茶に詳しくない多数の消費者
に対し、茶ブランドというよりも抹茶スイーツのイメージで訴求している。抹茶ソフトクリー
ムを始めとする新製品の開発を通じて、コンタクト・ポイントを増やすべく工夫していること
がわかる。
第 2 に、空間の役割も重要である。中村藤吉は現代的な製品を提供する一方で、160 年の歴
史を持つブランドとして、信頼できる老舗の高品質をいかに消費者に伝えるかを重視している。
11 http://www.shinise.ne.jp/event/totteoki/008.html
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京都の中村藤吉本店は創業から使われている建物を現代スタイルに改装し、新たなライフスタ
イルに合わせながら、老舗の雰囲気とともに安心感も強く感じられる。香港など海外市場に進
出する場合も、空間のデザインを重視し、現地消費者のライフスタイルを考慮しながら中村藤
吉の伝統と品質を強調する。
また、空間内のイベントも重要な役割を果たしている。京都の本店では宇治茶の教室、海外
の香港店では茶道の体験などを通して、抹茶のスイーツより生まれた興味から本格的な日本茶
への理解を深める。
最後に、クチコミの重要性も指摘しておきたい。中村藤吉本店は、雑誌などの取材を除き、
オンライン及びオフラインメディアの有料広告を一切利用しない。そのため、消費者のクチコ
ミが非常に重要である。商品自体の品質はもちろん、実店舗での高い顧客体験価値もクチコミ
につながる重要な要素である。
第5章 王徳伝茶荘の事例分析
第1節 王徳伝茶荘の歴史概要
王徳伝茶荘は、2002 年に台湾台北市で創立した茶専門店である。前身は初代王俺尚が 1862
年に創業した王徳興茶荘である。2016 年 6 月に台湾や中国大陸、香港で合計 15 店舗を展開し
ている12。
清朝末期において、福建省の茶葉は品質が優れ、大量にヨーロッパなどの海外に輸出した。
当時の王徳伝もほかの茶荘と同じく、福建省から輸入した茶葉を焙じて販売した。やがて大陸
から茶の栽培を従事する農家が徐々に台湾に移住し、福建省の烏龍茶製法も台湾に持たれ、台
湾烏龍茶の歴史が始まった。王徳興茶荘は 4 代にわたり茶のビジネスをやり続けた。20 世紀
70 年代に、台湾の茶荘業界は競争が激しくなり、王徳興の経営状況も不振に陥り、事業撤退
することになった。90 年代以降、スターバックスなどのコーヒーブランドが台湾市場に進出
し、若者の間でコーヒーの流行に伴い、伝統的な中国茶は徐々にお年寄りの嗜好に陥ってしま
った。茶荘も時代の発展に追いかけられず、業界全体の低迷が続いていた。
５代目の王俊欽は大学卒業後長年建築業界で勤めていたが、子供の頃から家族の影響を受け
お茶に詳しく、茶の栽培や製法なども自分で研究し続けた。特に茶業界の古いイメージやコー
ヒー文化の流行に啓発を受け、新たな時代に応じる中国茶文化の姿についての思考を凝らした。
さらに大手外資系コンシューマーグッズ企業でマーケティングマネージャーを務めている姉
の王雅玲を誘い、2000 年に台北市である珈琲屋を借り、経営能力を磨くためにコーヒービジ
12 王徳伝ホームページにより 閲覧時間：2016年6月21日
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ネスをやり、家族事業を再開しようとした。2 年後に 2002 年に正式に「王徳伝」というブラ
ンドを発表した。
表15: 王徳伝の歴史年表
年号 事件
1862 年 初代王俺尚が福建から台湾へ渡航し、台南で現地初の茶荘を創業。商号は「王徳興」。
1978 年 4 代目が経営不振により、事業から撤退。
2002 年 5 代目王俊欽が台北市長春路で茶荘を再開。「王徳伝」に名称を変更。
2010 年 中国本土の初出店となる上海新天地店を開店。
2011 年 浙江省杭州市西湖ティーハウスを開店。
2012 年 本店を台北市中山路に移転し、改装。
2012 年 香港銅鑼湾誠品店を開店。
2014 年 四川省成都市太古里店を開店。
出所：王徳伝茶荘ホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
第2節 経験価値に関する分析
まず第 1 に、アイデンティティについてである。王徳殿は創業当時に、歴代の商号「王徳興」
を使い続ける予定だったが、商標登録の時にブランドがすでに登録されたので「王徳伝」に命
名した。「伝」は「伝承」という意味を取り、140 年以上の茶荘歴史を伝承することを象徴し
た。
ログは書道家が書いた縦書きの「王徳伝」である。漢字の左側に英語のブランド名、「Fine
Chinese Tea」というスローガン、そして「Since 1862」という年号が記載される。その下には、
「茶荘」という漢字を印鑑のような形で表される。
第 2 に、王徳伝は台湾発の茶専門店として、台湾産烏龍茶を主要な商品とする。近年、福建
烏龍、紅茶や雲南プーアル茶も販売される。「古法新作」という理念を元に、伝統的な茶の製
法を継承している。高品質を保つため、創業者の王俊欽が荒茶(茶の原料)の仕入れと加工を直
接管理する。茶は農産物として、コーヒーやワインと同じように、原料の品質が商品の品質を
左右する。また、その原料の品質は現地の自然環境、土壌状況、採光、水源などの要素に影響
される。さらに、茶農の栽培経験や方法、肥料施用などの人為要素の影響も非常に大きい。品
質の良い荒茶を仕入れるには、高度な知識や豊富な経験が欠かせない。王徳伝では、無農薬、
無化学肥料の有機茶のみ仕入れ、茶農と契約せず、当期茶の品質を判断し仕入れを決定する方
法を採用している。プーアル茶の品質を確保するため、王俊欽は毎年の清明節までに雲南省に
駐在し、茶農の製茶プロセスをコントロールする。
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品質の良い荒茶を茶の種類により各自の製法で加工するプロセスである。同じ台湾烏龍茶で
あっても種類により発酵度に相当な違いがあるため、茶師の役割も重要である。王徳伝は約
1,000 平方メートルの製茶工場を持ち、15 名前後の茶師が仕入れた荒茶の精製作業を行う。
 烏龍茶には、主に福建省の閩南烏龍、閩北烏龍、広東烏龍、そして台湾烏龍の 4 種類がある
(陳 1978)。名前は同じく烏龍茶でありながら、発酵度、香り、味に相当な違いが存在する。広
東烏龍の鳳凰單叢だけでも、千以上香りの種類があると言われる。王徳伝は、烏龍茶の発酵度
により季節に合う茶の種類を顧客に推薦する。
表16: 季節に合う王徳伝烏龍茶の種類
春 夏 秋 冬
種類 文山包種茶 冷泡茶(水出し) 梨山烏龍茶 白毫烏龍(東方美人)
出所：王徳伝茶荘ホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
伝統的な中国茶を飲むにはリーフ茶を急須や蓋碗で淹れるのが普通であるが、茶器も必要で
あり、手間もかかるためオフィスなどの場所ではなかなか難しい。既存のティーバッグ商品は
便利ではあるが、リーフ茶ではないため烏龍茶などの香りの高いお茶には向いていない。王徳
伝は、オフィスでも簡単に本格的な中国茶が飲用できるように、ティーバッグも開発したが、
普通のCTC(クラッシュ ティア アンド カール)ではなく、缶詰の茶葉と同じようにリーフ
茶である。また、ティーバッグは普通の紙やビニールではなく、手作りの綿製バッグを用いて
自然と健康のイメージを表現する。蛍光剤を落とすため、8時間にかけて煮てから製造される。
伝統的な中国茶はお湯で淹れるが、気温の高い夏にも茶を楽しめるように、水出しの冷泡茶
も導入した。女性顧客からの評価が高いようである。以前８割が男性顧客だったが、現在女性
顧客は６割を占めている。(李 2012)また、複雑な淹れ方を省き、ボトルウォーターでも本格
的なお茶を楽しめるため、若者に対し大きな魅力点である。
表17：王徳伝の販売チャネル
チャネル 地域 都市名 店舗名
実店舗 台湾 台北
台北本店
台北敦南店
台北永康店
台北 101 購物中心
台北太平洋崇光百貨復興館
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台中 台中新光三越
中国大陸
上海
上海新天地
上海波特曼リッツカールトン
上海金茂
上海高島屋
杭州 杭州西湖(店+ティーハウス)
蘇州 蘇州観前
成都 成都太古里
香港 香港
香港誠品銅羅湾
香港誠品尖沙咀
オンライン
天猫(Tmall, Alibaba)旗艦店
京東(JD)旗艦店
公式オンラインショップ
出所：王徳伝茶荘ホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
第 3 の要因はオンラインコミュニケーションである。王徳伝は、台湾や中国本土でソーシャ
ルメディアを活用している。だたし、ソーシャルメディアの効果はかなり限られている。表
18 は Facebook とWeibo でのフォロワー数をまとめた。
表18:オンラインコミュニケーションチャネル
チャネル名 チャネル概要
ソーシャルメディア
Facebook 8,597 いいね
Weibo 4,832 フォロワー
出所：王徳伝茶荘 SNS サイトに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
第 4 は、空間環境についてである。王徳伝茶荘の台北本店は、西洋と東方の美意識を取り入
れ、伝統的な中国茶を現代風デザインで表現している。フランスからオーダーした木製クロゼ
ット、イタリア手作りのランプシェード、日本からの骨董品鉄瓶など、国や文化にこだわりが
なく、ブランド理念にふさわしい空間を作ることを目的とする。
創業当時、王徳伝の代表色を選定した際に、中国伝統的な赤、紺青、黄という 3 つの選択肢
があった。デザイナーたちが紺青で歴史を表現したかったが、全体的な視覚的効果を考量した
上で、赤を王徳伝の代表色に選定した。(李 2012)店内のインテリア、茶缶、パッケージ、オ
ンラインショップのウェブサイトなど、全部赤色をメインカラーとしている。
古い時代から文化人に愛されてきた茶は「文人文化」の 1 つの象徴である。それを表現する
ため、台北本店は茶荘を図書館というコンセプトに提案した。複数の長さ 9 メートルに及ぶ木
製「茶の壁」の引き出しは、王徳伝茶荘の茶が置かれている。店内で茶を選ぶことはまるで図
書館で本を読むことのようである。各種類のサンプルも中国伝統な羅紋硯のケースに乗せられ
ている。
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第 5 要素は広報、PR 活動などである。王徳伝は「精良中国茶」という概念を掲げ、ハイエ
ンドのブランドイメージを伝えるため、ルイ・ヴィトン、ブルガリなどの高級品ブランドと提
携し、イベンドで茶のスボンサーシップとして、中国茶芸などの演出を行う。
最後に、第 6 の要因は人間である。創立者の王俊欽は、子供時代に祖父からの影響を受け、
茶文化に親しみを感じていた。大学では建築と茶業を専攻した。大学卒業後、建築業界に身を
投じていたが、茶の研究も続けていた。台北ではスターバックスなどのコーヒー店舗が増えつ
つあったのに対し、茶の門店は依然として不振であった。茶の価格が不透明であり、茶の品質
も保証されにくい。また、茶の専門店は古いイメージを持ち、若者たちを惹きつけないことを
痛感した。伝統的な中国茶をブランドで新たなイメージを創出することが王俊欽の使命になっ
た。
共同創業者の王雅玲は、王俊欽の姉であり、P&G 台湾のマーケティングマネージャーや台
湾食料品大手のエグゼクティブなどの経験を持っている。
王徳伝の店員は、アドバイザーとして顧客からの質問を返答し、顧客のニーズや嗜好に合っ
たふさわしい商品を提案する。アドバイザーになるため、入社後約半年にかけて茶の基本知識
や淹れ方についての研修を受け、内部認証をもらわなければいけない。さらに、茶と二十四節
気や天気の関係への理解を深めるため、毎日店内でどの種類の茶を今日の試飲茶として顧客に
奉仕するかの練習を繰り返す。そのような厳しい研修を通じて、店員は烏龍茶を始め各種類の
茶の製法、特徴、淹れ方などを身につけるだけではなく、王徳伝の茶の品質、自然有機の理念、
そして新茶文化という価値観への理解を深める。店員は顧客にアドバイスを提供する際に、売
り込みの代わりに、茶の楽しめ方や節気の合わせ方などのコンテンツを紹介する。茶に詳しく
ない一般消費者にとって、そのようなコンテンツは価値があるので、商品を購入しなくても気
軽に店を訪問することができる。一方、店員として短時間で茶の知識や淹れ方が習得できるこ
とが大きなメリットと考えられ、より多くの新茶文化を認める人が王徳伝で働きたいと希望し
ている。
第3節 発見事項
以上の分析結果により、王徳伝の事例研究からは次の 3 点が重要であることがわかった。ま
ず第 1 は、伝統的な文化をデザインで若者消費者に納得させるである。王徳伝は、中国茶は消
費者が抱える古いイメージを変えるため、「新茶文化」という理念を掲げ、新たなデザインで
伝統的な中国茶を表現する。伝統を模倣することではなく、伝統の要素を抽出し、現代人の言
葉で伝統への理解を表し、デザインを通じて消費者に伝える。
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第 2 は、実店舗で茶に詳しくない顧客に最高の経験価値を提供する王徳伝は、今までの伝統
的な中国茶荘と違い、茶に詳しくない消費者にも気軽に訪問できる環境作りを心がけている。
店舗の広さと明るさ、図書館をコンセプトとするデザイン、音楽と香りの組み合わせ、試飲サ
ービスのおもてなし、そしてアドバイザーのコンテンツ紹介は顧客に今までのない経験価値を
提供する。
第 3 は、ターゲット消費者に向けて商品開発を行う王徳伝は 25 歳から 45 歳の女性消費者を
主要ターゲットとし、手軽にリーフ茶を楽しめるリーフティーバッグと水出しの冷泡茶を開発
した。また、台湾烏龍茶から若い女性に最も人気のある紅茶へ重点を移し、ターゲット消費者
のニーズを深く分析した上、商品ラインの拡大と新商品開発を行う。
第6章 TWG TEAの事例分析
第1節 TWG TEAの歴史概要
TWG TEA は、シンガポール発の高級茶ブランドである。2008 年にモロッコ系フランス人
のタハ・ブクディブ夫婦と香港生まれのインド人マノージ・ムルジャニにより共同創業され、
僅か 8 年で 3 人の創業者から 3000 人以上の社員を持つグローバル企業になり、世界的な茶ブ
ランドになっている。2008 年にシンガポールでTWG ティーアウトレットを開設し、2016 年 6
月には世界 21 国や地域で合計 50 以上の店舗を展開する13。「茶葉の国際連合」と言われ、中
国やインドの主流産地からハワイや南アフリカの希少種類まで 800 種類以上の茶を持ってい
る。
表19: TWGの歴史年表
時間 事件
2007 年 シンガポールで創業。ベンチャーキャピタルから 1,000 万ドルを調達した。
2008 年 シンガポールリパブリックプラザで 1 号店ティーハウスをオープンした。
2010 年 シンガポール OSIM 社が TWG35%の株を買収した。
2010 年 年間売上高が 4,000 万ドルに達成した。
2010 年 東京自由が丘に店舗をオープンし海外初出店となった。
2012 年 年間 650 トンの販売量に達成した。
13TWGホームページにより 閲覧時間：2016年6月28日
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2014 年 上海に店舗をオープンし中国大陸市場に進出した。
2016 年 世界に 50 以上の店舗を展開し、中国北京やインドなどに進出する予定がある。
出所：TWGホームページ (https://www.twgtea.com/the-twg-tea-story)、TWG 共同創業者Maranda Barnes インタ
ビュ (ーhttp://luxe.co/post/40838/)、TWG 創業者 Taha Bouqdib インタビュービデオ
(https://www.youtube.com/watch?v=KkHpU6yc_7E) に基づき筆者作成。
TWGの創業メンバーによると、シンガポールを本部に選択した理由は主に三つある。まず、
シンガポールは茶葉の主産地である中国、インドや日本のほぼ地理的に中央に位置する。そし
て、特徴的な茶文化がないため、海外からの茶文化を受け入れやすい。最後に、茶葉の生産地
ではないため、茶葉の輸入には抵抗が少ないからである14。
第2節 経験価値に関する分析
次に、TWB の経験価値に関して分析を行う。まず第 1 はアイデンティティについてである。
TWG は、会社名「The Wellness Group」の頭文字であり、具体的な意味を持つことではない
(英国の紅茶ブランド「Twinings」との関係もない)。「The Wellness Group」は、2003 年に
TWG の共同創立者の 1 人であるManoj.M.Murjani が設立した会社であり、TWG TEA の母会
社である15。
TWG TEA のロゴの周りはフランス語で TWG 茶の特徴をアピールしている「Mélanges
Exquis」(メランジュエクスキ)は「絶妙なブレンド」という意味を持ち、「Millésimes D’Exception」
(ミレジメデクセプション)は「特別な良いヴィンテージ」の意味である16。ロゴの下に大きく
記載された「Grands Crus Prestige」は、「グランクリュ」、すなわち「トップレベルのプレ
ステージ」という意味である。ロゴにある「1837」という年号は、会社の設立時間ではなく、
シンガポールが世界の茶葉、香辛料などの貿易港となった年を記念するものである。レトロな
近代ヨーロッパのイメージをもたせてくれるデザインである。
TWG は、設立後に世界トップクラスの航空会社シンガポールエアラインズと連携し、ビジ
ネスクラスやファーストクラスのお茶を提供した。その他、高級ホテルなどの連携により、B2B
でシンガポールのハイエンド茶市場に進出し始めた。
第 2 の要素は製品についてである。世界各地の茶産地から 800 以上もの種類の茶を取り扱う
ことは、TWG TEA の特徴の 1 つと言える。しかも、毎年 50 種類以上の茶を開発し、膨大な
品目を持っている。新種類の開発はインドやスリランカの紅茶に基づくブレンド茶がメインで
14 http://borderlessworker.com/reiko/
15 http://www.forbes.com/global/2009/1214/life-singapore-murjani-bouqdib-twg-ritzy-tea.html
16 http://www.mangosteen.com.sg/whatsnew/school/kiji3112/
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ある。高級ブランドのイメージを保持するため、中国福建省産の非常に希少な烏龍茶(大紅袍
など)でさえ高価で仕入れる。
TWG の商品ラインは茶の他、茶に合わせるスイーツも大きな人気を集めている。TWG の
茶葉を使用してつくられたカラフルなマカロンがその 1 つである。マカロンはフランス発の高
級スイーツというイメージが強いが、茶を使用したマカロンはまだ稀である。TWG は高級ス
イーツをそのまま作るのではなく、自社の茶をいれオリジナルマカロンを開発したのである。
もう 1 つの特徴は現地の習慣に合わせ商品を開発することである。例えば、上海のティーサ
ロンでのムンケーキや、東京の店舗での季節限定の桜ブレンドティーなどが現地消費者の嗜好
に合わせ開発した商品である。
TWG は、世界 36 カ国17の茶園と契約している。個別の国において茶価格が激変した場合で
あっても、他国から代替茶も輸入できることがメリットである。また、40%は卸売であり、主
なクライアントは高級ホテル、航空会社、高級レストランなどがあげられる。限られている店
舗数、直営店戦略によりブランド価値を高める。
第 3 はオンラインコミュニケーションである。表 21 は TWG の Facebook 公式ページ更新内
容を会社情報、新茶紹介、スイーツ紹介、メディア報道、広報、イベント情報(プロモーショ
ンを含む)とその他を分類する。統計結果は以下となる。
表20: TWGのコミュニケーションチャネル
チャネル種類 チャネル名
マスメディア テレビ、新聞、雑誌
イベント 新製品発表会
広報、PR ホームページ
ソーシャルメディア
Facebook
Instagram
Twitter
出所：TWGホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
表21: TWG TEA公式Facebook内容統計
種類 数量 平均いいね
会社情報 56 165.7
新茶紹介 122 133.1
スイーツ紹介 45 189.9
メディア報道 33 69.3
広報 36 112.8
イベント情報 11 133.8
17 https://www.youtube.com/watch?v=AKegJFMNc4A
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その他 4 108
合計 307 137.8
注) 2013 年 1 月 1 日〜2016 年 6 月 30 日。
出所：TWG TEA 公式 Facebook に基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 6 月 30 日
TWG はソーシャルメディアの他、自社の公式アプリも 2013 年 12 月にリリースした。アプ
リの役割としては、茶に関する知識と飲み方などのコンテンツを提供することであり、実店舗
における複雑な茶リストを簡潔化にする。オンラインショップについて、今現在は公式オンラ
インショップのみとなる。各市場の電子商取引プラットフォームと交渉し、今後各国でオンラ
インショップを展開する予定がある。
第 4 の要素は空間環境である。TWG の実店舗は“Tea Salon”と“Tea Boutique”が含まれる。
言葉の通り、サロンもブティックも高級感が溢れる店である。特にブティックは、茶の売り場
を表現する例は他にないだろう。
TWG は中世ユーロッパの高級さをコンセプトとし、ブティックとサロンのインテリアデザ
インを工夫した。黄色の茶缶を大きな壁に飾られ、インテリアから店舗の細部までは黄色をメ
インカラーにし、統一感と高級感が溢れる空間となる。ティーサロンは、アフタヌーンティー
からディーナーまで楽しめるレストランである。スイーツと同じように、すべての料理も TWG
の茶葉を使ってつくられた。
第 5 は広報、PR 活動についてである。表 21 が示しているように、TWG は広報や PR 活動
などを非常に重視している。茶業界に他の例がないほど、イベントやスボンサーシップなどを
行い、高級ブランドのイメージを顧客に伝えている。
表22: TWG TEA広報、PR活動一覧(2016年)
時間 都市 種類 活動
2015 年 4 月 シンガポール アワード 受賞セレモニー
2016 年 5 月 香港 イベント メディア発表会
2016 年 6 月 上海 スボンサーシップ 上海国際映画祭
出所：TWGホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 7 月 1 日
最後は人間についてである。TWG 創立者のタハ・ブクディブは、子供の頃に中国大使館の
近くに住み、父親は政府関係者であるため、中国の祝日には常に中国大使館から緑茶やプーア
ル茶などのプレゼントがもらえた。それをきっかけに茶に興味を持ち始めた。大学時代では国
際法を専攻し、卒業後に法律キャリアを歩む予定だったが、アルバイトをしていたフランスの
紅茶老舗マリアージュフレールで茶の魅力に惹かれ、そこで 15 年間勤めた。インドやスリラ
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ンカの茶園から生産工場、消費者に届くまでのバリューチェーンについて豊富な経験を持って
いる。
同じく TWG の共同創業者、タハの妻であるマランダ・バーンズは、アメリカで長年の高級
ファッション業界におけるブランドマネージメント経験を持つ。TWG 茶のパッケージ、店舗
のデザイン、PR 活動などのブランドコミュニケーションを統括している。
表23: TWGの販売チャネル
チャネル 国/地域 都市名 店舗数
実店舗
アジア シンガポールなど13都市 51店舗
欧米＆オーストラリア ニューヨークなど14都市 17店舗
中東＆アフリカ ドバイなど4都市 5店舗
オンライン
公式オンラインショップ
オンラインプラットフォーム
公式アプリ
出所：TWGホームページに基づき筆者作成。閲覧時間：2016 年 7 月 1 日
第3節 発見事項
以前の分析結果により、TWG 事例から次の3点が重要であることがわかった。第 1 は B2B
市場の重要性、第 2 は空間の役割、第 3 は共同創業者の選択となります。
まずは B2B から市場に進出する戦略である。TWG は、茶の産地ではないシンガポール発の
ハイエンド茶ブランドとして、航空会社や高級ホテルなどと連携し、B2B という形式に市場に
進出した。競争が激しいB2C 市場に比べ、B2B 市場は競合他社が比較的に少ないため、先行
者利益を固めることができた。また、取引額も高額で、総利益が高いため、創業初期からも安
定した経営が続けられる。
第 2 は、お茶の専門店を超える店舗の役割 TWG は 800 種類以上のお茶を持つため、お茶に
詳しくない消費者に対し実店舗(ブティック)特に店員の役割が大切である。そして、ティーサ
ロンは普通のお茶を飲む場所ではなく、夕食も含む食事を楽しめるレストランとして、一流の
料理人により TWG のお茶を使用した料理を提供することで、TWG というハイエンド茶ブラ
ンドのイメージを消費者に伝える。
第 3 として、共同創業者の補完も重要である。TWG の共同創業者は 3 人であり、各自の役
割が明確で、強みも補完しあう。茶葉品質の確保、マーケティングとブランドの創造、そして
資金面の支持はハイエンド茶ブランドとしての要素として全部備えている。
第7章 発見事項と示唆および今後の課題
第1節 事例研究の比較分析
46
本章は、以上 3 つの事例研究の比較分析をすることにより、本論文の結論となる仮説を抽出
する。具体的には、オムニチャネルの枠組みに基づき，オンライン・オフラインの販売チャネ
ルとコミュニケーションについて、それぞれ考察を行う。
第1項 オンライン販売チャネル
オンライン販売チャネルについて、3 社ともにオンラインショップを持っている。そして、
TWG は E—コマースプラットフォームにおいても公式ショップを展開している。また、中村
藤吉のオンラインショップは海外への発送が不可能なことに対し、王徳伝は一部海外地域への
発送が可能(E-コマースプラットフォーム経由)、更に TWG は世界中への発送が可能である。
表24: 3社のオンライン販売チャネル比較
公式オンラインショップ E-コマースプラットフォーム 海外への発送
中村藤吉 あり なし 不可能
王徳伝 なし あり 一部可能
TWG あり あり 可能
出所：3 社のホームページに基づき筆者作成。
オンライン販売チャネルの整備により、実店舗の商品を購入する場所としての役割が弱体化
し、オンラインで体験できないサービスや雰囲気を提供する場所になっている。
第2項 オフライン販売チャネル
オフライン販売チャネルである実店舗については次の 3 点の共通点が見られた。第 1 に、3
社ともに実店舗を持ち、販売店とティーハウスという 2 種類に分けられる。第 2 に、海外市場
への進出も進んでおり、発祥地をベースに周辺国に拡張している。そして第 3 に、実店舗の展
開速度と数については、3 社ともに慎重に進め、最小限の店舗数で市場を開拓していた。
その一方で、次のような 2 点の相違点も発見できた。すなわち、TWG が最も海外市場の重
視度が高く、中村藤吉は最も低かった。また，1 都市当たりの店舗数も、中村藤吉が最も少な
い傾向が見られた。これは、中村藤吉の社長へのインタビューによると、海外に進出するため
に必要な人材の育成が未だ不十分であるためである。
表25: 3社のオフライン販売チャネル比較
販売店 ティーハウス 海外市場の店舗数比率 1 都市の店舗数
中村藤吉 売店 カフェ 17% 1.5
王徳伝 茶荘 茶館 60%18 2.1
TWG ブティック ティーサロン 86% 2.3
出所：3 社のホームページに基づき筆者作成
18 台湾市場をベースに、中国大陸及び香港を海外市場と見なされる。
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第3項 オンラインコミュニケーションチャネル
オンラインコミュニケーションチャネルについて、中村藤吉は香港店を除きソーシャルメデ
ィアなどのオンラインコミュニケーションを利用しない。王徳伝と TWG はソーシャルメディ
アを利用しているが、閲覧数やフォロアーなどの指標から判断すると決して成功事例ではない。
表26: 3社のオンラインコミュニケーションチャネル比較
FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM WEIBO
中村藤吉 なし なし なし なし
王徳伝 あり なし あり あり
TWG あり あり あり あり
出所：3 社のホームページに基づき筆者作成。
第4項 オフラインコミュニケーションチャネル
オフラインコミュニケーションチャネルは、伝統的なマスメディア(テレビ、新聞、雑誌な
ど)、PR 活動、新製品発表会などが挙げられる。中村藤吉はマスメディアの取材以外オフライ
ンコミュニケーションをしないに対し、王徳伝とTWG は積極的にオフラインコミュニケーシ
ョンチャネルを利用している。
表27: 3社のオフラインコミュニケーションチャネル比較
実店舗 マスメディア PR 活動 新商品発表会
中村藤吉 あり あり なし なし
王徳伝 あり あり あり なし
TWG あり あり あり あり
出所：3 社のホームページに基づき筆者作成。
第2節 発見事項のまとめ
ここでは、文献レビューにすでに引用したシュミットの経験価値分類により、事例研究3
社における経験価値をまとめていきたい。
表28：3社の経験価値まとめ
中村藤吉 王徳伝 TWG
感覚的経験価値(SENSE)
ロゴや屋号によりブ
ランドの歴史観を喚
起する
香り、インテリア、商品
陳列により高級感を持
たせる
中世ヨーロッパ風のイ
ンテリアにより長い歴
史を持つと思わせる
情緒的経験価値(FEEL)
おもてなしに満ちた
サービスによる安心
感
茶の試飲による茶芸を
楽しめる
店員からアドバイスを
もらえる
知的経験価値(THINK) 茶のスイーツによる 季節に合う商品による 茶の料理による茶の可
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茶の可能性を再認識
する
茶の特性を考えさせる 能性を再認識する
行動的経験価値
(ACTION)
店内イベントなどの
参加
茶のアドバイザーとの
コミュニケーション
ソーシャルメディアで
友人にシェアする
関連的経験価値(RELATE)
茶道などの店内イベ
ントによる伝統文化
への連帯感
インテリアやパッケー
ジによる文人文化への
連帯感
インテリアや店員のサ
ービスによる伝統紅茶
文化への連帯感
出所：筆者作成
以上の日本、台湾、そしてシンガポール発のハイエンド茶ブランドの事例研究から、ハイ
エンド茶ブランドの現状をまとめる。すなわち、オムニチャネル時代において、オンライン販
売チャネルは最低限として備えなければいけないが、オフラインの実店舗がハイエンド茶ブラ
ンドの顧客に対して大事な経験価値を提供できるため、差別化できるもっとも重要な要素と考
えられる。実店舗は販売チャネルより、購買する前に実際に体験してみる場所となり、いわゆ
るショールーム化している。
表29: 発見事項のまとめ
中村藤吉 王徳伝 TWG
市場展開 日本茶—香港 台湾烏龍茶—中国大陸 紅茶—アジア各国
店舗役割
スイーツが魅力的のた
め来店
文人文化を体験する為 品類が多い為、香りを確かめる
店舗性質 直営店 直営店 直営店
企業性質 老舗 老舗コンセプト グローバル企業
創立者 茶の専門家
茶の専門家
マーケティング専門家
茶の専門家
マーケティング専門家
資金提供者
出所：筆者作成。
中国はまだ発展途上国ではあるが、消費者構造の変化と中流階級の急増により、今後都市
部のおけるハイエンド茶ブランドも先進市場のようなトレンドで発展していくと予測できる
だろう。また、インターネットやモバイルサービスが進んでいる中国において、実店舗での顧
客経験価値が他国と比べて全体的に低いため、ショールーム化のプロセスにおいて実店舗での
経験価値の高さが他社との差別化の大きな決定要因となる。ここでは事例研究を通じて得られ
た結論を仮説とする。
仮説 1 中国ハイエンド茶ブランドの実店舗がショールーム化の方向へ発展していく。
仮説 2 ショールーム化を影響する要素として、実店舗の経験価値が最も重要である。
第3節 学術的示唆および実践的示唆
本論文では、経験価値の理論に基づき、オムニチャネル時代におけるハイエンド茶ブランド
の事例分析を通じて、中国ハイエンド茶ブランドの実店舗役割を再認識した。
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学術的示唆として、オムニチャネル理論において、業界の特徴と商品のポジショニングを考
えなければいけないという観点を論述した。今まで数が限られているオムニチャネルに関する
研究は、オムニチャネル戦略を実行するために、IT システム、物流、そして会社組織などの
領域での改革や解決策に中心とするものだった。しかし、そもそも業界やブランドのポジショ
ニングによりオムニチャネルの必要性、そしてある業界での特定のブランドポジショニングに
対し、オンラインとオフラインの役割と重要性は何かということも考えなければいけない。
実践的示唆として、中国既存ハイエンド茶ブランド、そして今後設立されるブランドに対し、
オムニチャネル時代におけるオフライン実店舗の役割を再認識することにより、オンラインと
オフライン戦略を策定するときの優先順位をつける参考になる。また、ハイエンド茶ブランド
の実店舗はどんな体験を提供できるかも役に立つ。
第4節 研究の限界と今後の課題
最後に、本研究の限界と今後の課題について記述したい。本稿では、中国ハイエンド茶ブラ
ンドにおける実店舗の役割と経験価値を研究課題とした。第 1 に、研究手法としては、定性的
な事例研究を用いたが、定量的な研究手法を利用していない。第 2 に、研究予算の制限があり、
京都の中村藤吉本店しか訪問できず、シンガポールの TWG と台湾の王徳伝への経営者インタ
ビューが実現できなかった。この 2 つの事例を 1 次データではなく 2 次データを用いて分析す
ることにより正確性が欠如する可能性がある。第 3 に、事例研究の中には中国本土のハイエン
ド茶ブランドがない。
今後の研究課題として、まずは既存のハイエンド茶ブランドと新たなハイエンド茶ブランド
を分類し、それぞれの特徴を踏まえて分析する。第 2 に、中国本土のハイエンド茶ブランドを
1 つの事例研究をして、海外ブランドと比較分析をする。また、オムニチャネル時代における
ハイエンド茶ブランドのコミュニケーション戦略も研究課題の 1 つであろう。例えば、ソーシ
ャルメディアによるコミュニケーションとショールーム化の関係などがあげられる。
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